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ПСИХОЛОГІЧНІ ЧИННИКИ ПРОСУВАННЯ ОСОБИСТОГО БРЕНДУ ПСИХОЛОГА 

 
В с т у п . Сьогодні психологи все частіше обирають шлях створення та просування власного бренду у соціальних ме-

режах. Причому це стосується як початківців, так і професійних фахівців з багаторічним досвідом ведення власної прак-
тики. З одного боку, це спричинено сучасними трендами, ринковими умовами та цифровою трансформацією 
навколишнього середовища. З іншого боку, особистий бренд відкриває широкі можливості для реалізації власних амбіцій 
психолога: легше проводити різного роду дослідження, доносити власну експертну думку до аудиторії, організовувати й 
запускати власні тренінги та інші продукти. Варто відзначити, що розширення аудиторії також впливає на кількість кліє-
нтів та дохід психолога. Тому побудова особистого бренду – це не лише шлях до популярності, а й важлива форма саморе-
алізації. Метою статті є висвітлення результатів дослідження психологічних чинників просування особистого бренду 
психолога у соцмережах. 

М е т о д и .  Використано методику діагностики самоцінності (Н. Миколенко, Б. Плекай), методику визначення яснос-
ті Я-концепції (Т. Кемпбелл, адаптація І. Шемелюка), методику оцінки рівня толерантності до невизначеності (С. Баднер, 
адаптація Г. Солдатової) та шкалу резильєнтності Коннора–Девідсона (CD-RISC-10, адаптація З. Кіреєвої, 
О. Односталко, Б. Бірон), авторська анкета для вивчення здатності психолога ефективно просувати власний бренд. 
Вибірку становило 62 психолога (N = 62), з яких 58 жінок та 4 чоловіки. Усі учасники брали участь в обстеженні доброві-
льно, з усвідомленою згодою. 

Р е з у л ь т а т и .  Було виявлено, що 18,0 % респондентів мають проблеми із самоцінністю. Серед найпоширеніших 
проблем – занижене самоприйняття та соціальне відчуження (по 10,0 %), які ускладнюють формування стійкої професійної 
ідентичності. 66,0 % респондентів мають рівень резильєнтності вищий за середній, що вказує на загальну емоційну стій-
кість і здатність до адаптації в умовах стресу чи невизначеності. Виявлено зв'язок між рівнем резильєнтності та рівнем 
доходу фахівців. Опитуванні мають переважно середній рівень ясності Я-концепції, ближче до високої, що свідчить про 
поширеність цього стану серед опитуваних. У 2,0 % опитуваних із середнім рівнем, ближчим до низького, кількість підпис-
ників не перевищує 2 тисяч, навіть за наявності семирічного досвіду ведення соціальних мереж.  

В и с н о в к и . Найбільший вплив на просування особистого бренду в соцмережах мають самоцінность, ясність Я-
концепції та резильєнтность. Толерантність до невизначеності сама по собі не є вирішальною для досягнення високих 
результатів у сфері онлайн-просування. Хоча не виключається її можливий вплив на швидкість просування особистого 
бренду психолога в соцмережах. 

 
К л ю ч о в і  с л о в а : особистість, психолог, особистий бренд, просування в соцмережах, самоцінність, ясність  

Я-концепції, толерантність до невизначеності, резильєнтність. 
 
Вступ 
У сучасному світі з надзвичайно динамічним  інформа-

ційним середовищем, в якому конкуренція серед фахівців 
постійно зростає, питання формування й розвитку особис-
того бренду, зокрема психолога, набуває особливої зна-
чущості. Особистий бренд сьогодні розглядається не 
лише як інструмент професійного позиціонування, а й як 
чинник довіри, впізнаваності, ефективної комунікації з клі-
єнтами та професійного зростання.  

У цьому контексті доволі гостро для психологічної 
науки постає питання інструментів успішнішого просу-
вання професійного бренду, якими може користуватись 
сучасний психолог, зокрема у соцмережах. Слід відзна-
чити неабиякий інтерес до цього питання в науковій 
спільноті. Так, у фокусі уваги науковців психологічна 
суть особистого бренду як потужного механізму та си-
стеми можливостей сформувати про себе бажане уяв-
лення у інших (Т. Алієва, О. Багрій, Р. Карпенко, 
Н. Литвин, С. Мельник, Т. Романенко, A. Florack, J. Palcu, 
A. Garofano, E. Bonetti, F. Izzo, B. Masiello]). Зокрема 
йдеться і про персональний бренд психолога як ком-
плекс думок, асоціацій, емоцій, які виникають у свідо-
мості у фактичного або потенційного клієнта в процесі 
суб'єкт-суб'єктної взаємодії із психологом (Лоленко, 
2022). В основі розробки концепту особистого бренду 
лежать положення концепції формування образу як 

результату сприймання об'єкта брендингу (М. Костенко, 
О. Шевченко, J. Aaker, M. Brewer, W. Gardner) та фор-
мування іміджу суб'єкта професійної діяльності як фор-
ми відображення результатів сприймання (Т. Лигомина, 
С. Нестеров, Л. Новік).  

Важливим також є питання того об'єктивного контексту 
(зокрема, розвитку інформаційно-комунікативних техноло-
гій), що кардинально розширив функціональний потенціал 
цифрових комунікаційних платформ, на яких здійснюється 
позиціонування особистого бренду (Н. Алексєєнко, 
M. Avis, О. Григоренко, І. Єрмолаєва, Л. Тарасюк), та осо-
бливостей і чинників формування останнього. 

Разом з тим розвиток концепцій особистого бренду 
не є виключно прерогативою маркетингових чи соціаль-
но-психологічних досліджень. Виходячи з розуміння ве-
ликої кількості внутрішньоособистісних ресурсів, що 
лежать в основі розвитку особистого бренду, науковці 
(О. Бондаренко, Т. Блажієвська, Г. Вошкалуп, О. Глушко, 
І. Гресько, Л. Сердюк) зосереджують свою увагу на осо-
бливостях самосвідомості суб'єкта брендингу, його емо-
ційному інтелекті, мотивації до самореалізації, здатності 
до рефлексії, стресостійкості, автентичності – на тих вну-
трішніх психологічних чинниках, які визначають, наскіль-
ки фахівець здатен побудувати стійкий, етичний і 
привабливий образ себе як професіонала. 
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Особливої уваги це питання потребує в контексті 
формування довіри між психологом і клієнтом, адже 
особистий бренд значною мірою впливає на перше 
враження, очікування клієнтів і тривалість співпраці. У 
зв'язку із цим вивчення психологічних чинників, що 
сприяють або, навпаки, перешкоджають формуванню 
особистого бренду, є вкрай актуальним як для практи-
куючих психологів, так і для студентів-психологів, які 
лише розпочинають професійний шлях. 

Отже, дослідження психологічних аспектів розвитку 
особистого бренду психолога має як теоретичну зна-
чущість, пов'язану з розширенням уявлень про само-
презентацію у професійному середовищі, так і 
практичну цінність, оскільки дає змогу підвищити ефек-
тивність професійної діяльності психолога та поліпшити 
якість надання психологічних послуг. 

Метою цієї статті є висвітлення результатів дослі-
дження психологічних чинників просування особистого 
бренду психолога у соцмережах. 

Методи 
Для розв'язання поставлених завдань у роботі було 

використано стандартизовані психодіагностичні мето-
дики, спрямовані на виявлення особистісних характе-
ристик, що впливають на ефективність просування 
особистого бренду психолога: 

• методика діагностики самоцінності (Н. Миколенко, 
Б. Плекай) дала змогу дослідити рівень самоцінності 
респондентів, що є ключовим чинником у впевненій 
самопрезентації та побудові професійного іміджу; 

• методика визначення ясності Я-концепції 
(Т. Кемпбелл, адаптація І. Шемелюка) застосовувалася 
для оцінки чіткості уявлень респондентів про власне 
"Я". Висока ясність Я-концепції є основою для цілісного, 
автентичного бренду спеціаліста; 

• методика оцінки рівня толерантності до невизна-
ченості (С. Баднер, адаптація Г. Солдатової) дала змо-
гу виявити, наскільки респонденти готові діяти в умовах 
нестабільності, що важливо для просування себе в кон-
курентному середовищі; 

• шкала резильєнтності Коннора–Девідсона (CD-
RISC-10, адаптація З. Кіреєвої, О. Односталко, 
Б. Бірон) використовувалася для діагностики здатності 
респондентів долати труднощі, відновлюватися після 
стресу та зберігати адаптивність – важливі якості в 
умовах публічного позиціонування; 

• авторська анкета для вивчення здатності психолога 
ефективно просувати власний бренд, яка включала пи-
тання щодо досвіду ведення психологічної практики, екс-
пертності опитуваних у різних напрямах консультативної 
та психотерапевтичної практики, досвід ведення соцме-
реж, критерії оцінки психологом власного успіху в просу-
ванні особистого бренду в соцмережах (кількість 
підписників та рівень доходу від психологічної практики).  

Отримані емпіричні дані дали змогу встановити зв'я-
зки між особистісними характеристиками та здатністю 
психолога ефективно просувати власний бренд. 

Результати 
Вибірка. У дослідженні взяли участь 62 психологи 

та коучі різних напрямів і з різним досвідом, серед яких 
були студенти магістратури Інституту післядипломної 
освіти КНУ імені Тараса Шевченка.  

В опитуванні переважно брали участь жінки 
(93,5 %), серед опитаних було лише чотири чоловіки 
(6,5 %). Майже половина учасників (48,4 %) на момент 
проведення опитування були у віці від 36 до 45 років, 
більше ніж третина (35,5 %) – у віці від 26 до 35 років. 
12,9 % досліджуваних були старші 46 років, а двоє осіб 
(3,2 %) ще не досягли 25 років (рис. 1). 

 

 
Рис. 1. Профіль досліджуваних 

 
За досвідом ведення психологічної практики дослі-

джувані розподілилися таким чином: 9,4 % ведуть пси-
хологічну практику менше року; майже третина (32,1 %) 
практикують від 1 до 3 років; трішки більше (34 %) пра-
цюють із клієнтами від 4 до 7 років і чверть (24,5 %) 
ведуть власну практику вже понад 7 років. 

В опитуванні було охоплено експертів, що предста-
вляють різні напрямки роботи. Найбільшу частку склали 
коучі (26,0 %), на другому місці – психологи, які працю-
ють в інтегративному підході (22,0 %), тобто поєднують 
два або більше підходів і методів у своїй роботі. На 
третьому місці – студенти, які ще не мають власної 
практики (15,0 %). Інші учасники (39,0 %) працюють 
виключно в одному методі: когнітивно-поведінкова те-
рапія (КПТ), гештальт, нейролінгвістичне програмуван-
ня (НЛП), позитивна психотерапія, феноменологічний 
метод (розстановки), тілесно-орієнтована терапія 
(ТОТ), аналітична психологія Юнга, екзистенційний 

аналіз, емоційно фокусована терапія (ЕФТ), психоана-
ліз, транзакційний аналіз (рис. 2). 

Це свідчить про те, що в соцмережах представлені 
психологи різних напрямів та методів роботи, і не існує 
жодних обмежень щодо вибору підходу чи методики. 

Що стосується ведення соціальних мереж, на момент 
проведення опитування 5,7 % респондентів не використо-
вують соцмережі для залучення клієнтів. Інші 94,3 % актив-
но ведуть профілі для цієї мети. Далі проаналізовано досвід 
ведення соцмереж серед цих респондентів (рис. 3). 

У кінцевому підсумку всі ці дії повинні сприяти або 
вже сприяють збільшенню кількості підписників. У цьому 
дослідженні більшість респондентів (36,0 %) мають до 
2 тис. підписників у своєму профілі. Трохи менше, а саме 
28,0 %, мають від 2 до 5 тис. підписників. 14,0 % мають 
від 5 до 10 тис., а 22,0 % респондентів мають понад 
10 тис. підписників у своїх експертних профілях (рис. 4).  
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Рівень доходу за оцінками респондентів розділився 
майже навпіл між тими, кому психологічна практика може 
повністю забезпечити життя (49,1 %), і тими, кому цього 
недостатньо (50,9 %). 

Саме такі критерії, як кількість підписників та рівень 
доходу від психологічної практики (рис. 4), було обрано 
для оцінки успіху просування особистого бренду психо-
лога в соцмережах. 

 
Рис. 2. Розподіл досліджуваних за напрямками діяльності 

 
Рис. 3. Досвід ведення соцмереж 

 

 
Рис. 4. Основні критерії успішності, за якими проводився аналіз результатів 

 
Аналіз результатів. Основною метою нашого дос-

лідження було вивчити вплив психологічних чинників, 
таких як самоцінність, ясність Я-концепції, толерантність 
до невизначеності та резильєнтність, на розвиток особи-
стого бренду психолога в соціальних мережах.  

Важливим аспектом дослідження стало вивчення то-
го, як порушення самоцінності можуть впливати на про-
фесійну ідентичність та онлайн-присутність психологів у 
цифровому середовищі. Для вивчення цих впливів у 
табл. 1 наведено результати опитування, які демонстру-
ють відсоток респондентів, у яких виявлені різноманітні 
порушення самоцінності, виражені в різних формах. Для 
кращого розуміння цих порушень ми використовуємо 
кілька шкал, кожна з яких відображає певні аспекти по-
рушень самоцінності: 

• Шкала 1 "Здорова самоцінність – порушена са-
моцінність, трудоголізм". Ця шкала дає  змогу оцінити 
баланс між здоровим почуттям власної цінності та 
надмірною орієнтацією на роботу, що може свідчити про 
занижену самоцінність.  

• Шкала 2 "Здорова самоцінність – порушена са-
моцінність, потреба в прийнятті". Цей параметр виявляє 
прагнення до зовнішнього схвалення як основного ме-
ханізму самопідтвердження.  

• Шкала 3 "Здатність до самоприйняття – занижене 
самоприйняття". Оцінює рівень самоприйняття, що може 
бути знижений через негативні установки чи переживан-
ня стосовно власної особистості.  

• Шкала 4 "Здорова самоцінність, відчуття соціальної 
важливості – ушкоджена самоцінність, соціальне відчу-
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ження". Вивчається, як відчуття соціальної важливості 
може корелювати з порушеннями самоцінності, що прояв-
ляються в соціальній ізоляції або відчутті непотрібності.  

• Шкала 5 "Цілісність Селф – суперечливість Селф". 
Оцінюється рівень внутрішньої гармонії та цілісності осо-
бистості в контексті різних соціальних ролей, включаючи 
роль професіонала в соціальних мережах.  

Ці шкали дають змогу комплексно оцінити порушення 
самоцінності у респондентів та їх вплив на професійну 
діяльність психологів у соціальних мережах. Вивчення 
цих аспектів є важливим для розуміння того, як психое-
моційний стан психологів може впливати на їх здатність 
розвивати та підтримувати особистий бренд у цифрово-
му середовищі (табл. 1). 

 
Таблиця  1   

Відсоток досліджуваних з порушеною самоцінністю 
Групи досліджуваних Всього Шкала 1 Шкала 2 Шкала 3 Шкала 4 Шкала 5 

Всі (n=62) 18 % 5 % 5 % 10 % 10 % 8 % 
Займаються психологічною практикою (n=53) 15 % 4 % 2 % 6 % 8 % 8 % 
Ведуть соцмережі (n=50) 16 % 4 % 2 % 6 % 8 % 8 % 

Досліджувані з порушеною самоцінністю, згруповані за кількістю підписників 
до 2 тис. 12 % 4 % 2 % 4 % 8 % 6 % 
2 – 5 тис. 4 % - - 2 % - 2 % 
5 -10 тис. - - - - - - 
більше 10 тис. - - - - - - 

Досліджувані з порушеною самоцінністю, згруповані за досвідом ведення соцмереж 
менше 1 року 4 % - - 2 % - 2 % 
1-3 роки 10 % 4 % 2 % 4 % 8 % 4 % 
4-7 років 2 % - - - - 2 % 
більше 7 років - - - - - - 

Досліджувані з порушеною самоцінністю, згруповані за рівнем доходу 
Дохід повністю забезпечує життя 2 % 2 % - 2 % 2 % 2 % 
Дохід не забезпечує життя 13 % 2 % 2 % 4 % 6 % 6 % 

 
Аналіз результатів дослідження показує, що значна 

частина опитуваних, а саме майже п'ята частина, має 
порушення самоцінності в тій чи іншій формі. Особливо 
вираженими є порушення, пов'язані із заниженим само-
прийняттям (за Шкалою 3) та труднощами в інтеграції в 
соціальне середовище, відчуттям неприйняття з боку 
оточення або відсутністю чітко сформульованих життє-
вих цілей (за Шкалою 4). Ці фактори вказують на серйоз-
ні виклики в процесі самовизначення та соціалізації 
опитаних психологів.  

Глибший аналіз поведінки досліджуваних, що активно 
ведуть свої соціальні мережі, дає змогу побачити, на 
якому етапі розвитку своєї професійної практики психо-
логи стикаються з проблемами самоцінності. Наприклад, 
на початкових етапах кар'єри або в періоди професійної 
невизначеності фахівці можуть відчувати сильний тиск, 
пов'язаний з необхідністю утримання соціальної значу-
щості та підтвердження своєї експертності у цифровому 
просторі. Цей етап може супроводжуватись відчуттям 
соціального відчуження та неповноцінності, що негатив-
но впливає на формування особистого бренду.  

Такі труднощі можуть бути посилені через недостат-
ню ясність в особистих життєвих цілях або відсутність 
підтримки з боку професійної спільноти. Як наслідок – 
психологи можуть відчувати себе менш конкурентоспро-
можними, що відбивається на їхній здатності ефективно 
просувати себе в соціальних мережах, що є важливим 
для розвитку їхнього особистого бренду.  

З результатів можна зробити висновок, що проблеми 
із самоцінністю найчастіше виникають у експертів на 
початкових етапах їхнього шляху в соціальних мережах. 
Найбільший пік таких проблем спостерігається в період 
між одним та трьома роками досвіду, коли 10,0 % опиту-
ваних стикаються з труднощами, що можуть проявляти-
ся в різних формах, як показує розподіл показників за 
різними шкалами. Ці труднощі переважно пов'язані з 
проблемами прийняття з боку оточення або складноща-
ми інтеграції в соціальне середовище. Зокрема 8,0 % 
респондентів, що мають порушення самоцінності, вказу-
ють на проблеми із соціальним прийняттям або інтегра-

цією в соціальне життя як основні фактори, що негативно 
впливають на їхній професійний шлях. Це свідчить про 
те, що на цьому етапі розвитку психологи можуть відчу-
вати недостатню підтримку з боку колег або клієнтів, що 
може ускладнювати їхнє просування в соціальних мере-
жах та розбудову особистого бренду. 

Проблеми із самоцінністю також можуть безпосеред-
ньо впливати на результати просування в соціальних 
мережах і на рівень доходу експертів. Адже більшість 
досліджуваних з незакритими питаннями самоцінності 
мають до 2 тис. підписників (12,0 %) у своїх соцмережах, 
що свідчить про низький рівень їхнього онлайн-
присутності. Крім того, 13,0 % таких осіб зазначають, що 
їхній дохід від психологічної практики не забезпечує ко-
мфортного життя. Це може бути наслідком того, що не-
достатня самоцінність та невпевненість у собі заважають 
ефективному самопрезентуванню та взаємодії з потен-
ційними клієнтами через соціальні мережі, що, у свою 
чергу, обмежує їхні фінансові можливості та розвиток 
практики. 

З іншого боку, на початковому етапі розвитку особис-
того бренду в соцмережах може виникнути зворотна си-
туація. Коли зусилля, витрачені на просування профілю, 
не виправдовують очікувань, психолог чи коуч може по-
чати сумніватися у власних силах і стратегії. Це може 
призвести до незадоволення результатами, що так само 
впливає на самооцінку та самовпевненість, а також ви-
кликати питання щодо своєї самоцінності та відчуття 
неприязні або неприйняття з боку оточення.  

У таких ситуаціях, і не тільки, надзвичайно важливо 
мати чітке усвідомлення своїх сильних та слабких сторін, 
а також здатність відокремлювати результати своєї ро-
боти та дії, спрямовані на ведення соціальних мереж, від 
особистої цінності як експерта. Такий підхід дає змогу 
зберігати психологічну стабільність та впевненість у вла-
сних силах, що є необхідним для подолання перешкод та 
розвитку в цій сфері. Саме це нас підводить до поняття 
ясності Я-концепції, яка є важливим компонентом фор-
мування здорового особистого бренду.  
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Далі було проаналізовано ясність Я-концепції серед 
досліджуваних. Виявилося, що їх найбільша кількість має 
середній рівень ясності Я-концепції, який наближається 
до високого (60–64,0 %). Значно менше опитаних мали 
середній рівень ясності, що наближається до низького 
(2–5,0 %), а відсоток тих, у кого ясність Я-концепції є 
вкрай низькою, становить 0,0 % (табл. 2). 

З результатів видно, що розподіл рівнів ясності  
Я-концепції серед респондентів залишається незмінним 
поза залежністю від групи. 

У всіх групах найбільшу частину складають люди із се-
реднім рівнем ясності Я-концепції, ближче до високої, що 
свідчить про поширеність цього стану серед опитуваних. 
За ним йде група з помірним рівнем ясності, а на третьому 
місці – респонденти із вкрай високим рівнем ясності Я-
концепції. Цікавою є ситуація, коли у 2,0 % опитуваних із 
середнім рівнем, ближчим до низького, кількість підписни-
ків не перевищує 2 тис., навіть за наявності семирічного 
досвіду ведення соціальних мереж. Це підкреслює важли-
вість глибокого розуміння власної Я-концепції для побудо-
ви успішного особистого бренду. Отже, можна зробити 

висновок, що ясність Я-концепції має прямий вплив на 
ефективність просування в соцмережах, а також на дохід, 
що знаходить підтвердження в даних. 

Наступним чинником, який вивчали в рамках цього 
дослідження, є толерантність до невизначеності. Цей 
фактор відіграє важливу роль у процесі розвитку особис-
того бренду, оскільки здатність адаптуватися до нових 
умов і ефективно діяти в ситуаціях невизначеності є не-
обхідною для успішного просування в соціальних мере-
жах. Тому важливо проаналізувати, як цей чинник 
впливає на результати просування в соцмережах та до-
сягнення особистих і професійних цілей (табл. 3).  

Згідно з результатами, представленими в табл. 3, бі-
льшість респондентів, незалежно від досвіду ведення 
соцмереж, мають середній рівень толерантності до не-
визначеності, при цьому у вибірці не було зафіксовано 
осіб з низьким рівнем цього чинника. Аналіз, проведений 
за допомогою опитувальника толерантності до невизна-
ченості С. Баднера, дає змогу глибше зрозуміти джерела 
невизначеності, які викликають тривогу у респондентів у 
різних ситуаціях (табл. 4). 

 
Таблиця  2  

Результати дослідження ясності Я-концепції у психологів 

Групи досліджуваних 
Ясність Я-концепции 

Вкрай  
висока 

Середня, 
ближче  

до високої 
Середня 

Середня, 
ближче  

до низької 
Вкрай низь-

ка 
Всі (n=62) 11 % 60 % 24 % 5 % - 
Займаються психологічною практикою (n=53) 11 % 64 % 23 % 2 % - 
Ведуть соцмережі (n=50) 12 % 64 % 22 % 2 % - 

Результати ясності Я-концепції, згруповані за досвідом ведення соцмереж опитаних 
менше 1 року - 14 % 2 % - - 
1-3 роки 2 % 16 % 12 % - - 
4-7 років 8 % 28 % 4 % - - 
більше 7 років 2 % 6 % 4 % 2 % - 

Результати ясності Я-Концепції, згруповані за кількістю підписників у опитаних 
до 2 тис. 4 % 20 % 10 % 2 % - 
2 – 5 тис. 2 % 20 % 6 % - - 
5 -10 тис. 4 % 10 % - - - 
більше 10 тис. 2 % 14 % 6 % - - 

Результати ясності Я-концепції, згруповані за рівнем доходу опитаних 
Дохід повністю забезпечує життя 8 % 34 % 8 % - - 

Дохід не забезпечує життя 4 % 30 % 15 % 2 % - 
 

Таблиця  3  
Результати дослідження толерантності до невизначеності 

Групи респондентів Загальний показник 
Високий Середній Низький 

Всі (n=62) 37 % 63 % - 
Займаються психологічною практикою (n=53) 36 % 64 % - 
Ведуть соцмережі (n=50) 38 % 62 % - 

Показники толерантності до невизначеності, згідно з досвідом ведення соцмереж 
менше 1 року 6 % 10 % - 
1-3 роки 12 % 18 % - 
4-7 років 16 % 24 % - 
більше 7 років 4 % 10 % - 

Показники толерантності до невизначеності, згідно з кількістю підписників 
до 2K 16 % 20 % - 
2K – 5K 12 % 16 % - 
5K -10K 4 % 10 % - 
більше 10K 6 % 16 % - 

Показники толерантності до невизначеності, за рівнем доходу опитаних 
Дохід повністю забезпечує життя 11 % 38 % - 
Дохід не забезпечує життя 25 % 26 % - 
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Таблиця  4  
Результати дослідження толерантності до невизначеності (джерела невизначеності) 

Групи респондентів 

Новизна Складність Нерозв'язність 

В
ис

ок
ий

 

С
ер
ед

ні
й 

Н
из
ьк
ий

 

В
ис

ок
ий

 

С
ер
ед

ні
й 

Н
из
ьк
ий

 

В
ис

ок
ий

 

С
ер
ед

ні
й 

Н
из
ьк
ий

 

Всі (n=62) 10 % 90 % - 81 % 19 % - 31 % 69 % - 
Займаються психологічною практикою (n=53) 11 % 89 % - 79 % 21 % - 30 % 70 % - 
Ведуть соцмережі (n=50) 12 % 88 % - 82 % 18 % - 30 % 70 % - 

Результати дослідження толерантності до невизначеності згруповані за досвідом ведення соцмереж 
менше 1 року 2 % 14 % - 12 % 4 % - 6 % 10 % - 
1-3 роки 4 % 26 % - 28 % 2 % - 4 % 26 % - 
4-7 років 2 % 38 % - 32 % 8 % - 14 % 26 % - 
більше 7 років 4 % 10 % - 10 % 4 % - 6 % 8 % - 

Результати дослідження толерантності до невизначеності згруповані за кількістю підписників 
до 2K 4 % 32 % - 30 % 6 % - 12 % 24 % - 
2K – 5K 4 % 24 % - 26 % 2 % - 10 % 18 % - 
5K -10K 2 % 12 % - 10 % 4 % - 2 % 12 % - 
більше 10K 2 % 20 % - 16 % 6 % - 6 % 16 % - 

Результати дослідження толерантності до невизначеності згруповані за рівнем доходу 
Дохід повністю забезпечує життя 4 % 45 % - 38 % 11 % - 15 % 34 % - 
Дохід не забезпечує життя 8 % 43 % - 42 % 9 % - 15 % 36 % - 

 
Розподіл причин невизначеності, які найбільше впли-

вають на респондентів, має таку картину: на першому 
місці – складність ситуації (79–81,0 % респондентів ма-
ють високий рівень толерантності до складності), на дру-
гому місці – нерозв'язність (30–31,0 % респондентів 
відзначають високий рівень невизначеності через нероз-
в'язні проблеми), і на третьому місці – новизна (10–
12,0 % респондентів відчувають високий рівень невизна-
ченості через нові ситуації). Це свідчить про те, що біль-
шість респондентів найбільше хвилюють ситуації, що 
вимагають розв'язання складних або нерозв'язних  
проблем, ніж самі нові чи невідомі ситуації.  

Простежується стійка тенденція: у всіх підгрупах рес-
пондентів спостерігається аналогічний розподіл рівнів 
толерантності до невизначеності, а також характерних 

джерел цієї невизначеності. Така стабільність даних дає 
підстави стверджувати, що рівень толерантності до не-
визначеності сам по собі не є визначальним чинником, 
що впливає на ефективність просування в соціальних 
мережах або на рівень доходу фахівців. 

Втім, не виключено, що цей психологічний параметр 
може опосередковано впливати на темпи досягнення про-
фесійних результатів у сфері онлайн-просування. Проте 
така гіпотеза нині не має достатньої емпіричної підтримки в 
межах цього дослідження, оскільки динаміка результатів у 
часі не була предметом окремого аналізу. Для підтвер-
дження або спростування цієї ідеї необхідні подальші дос-
лідження із залученням лонгітюдного підходу.  

Аналогічна тенденція спостерігається й у результа-
тах, отриманих за показником резильєнтності (табл. 5). 

 
Таблиця  5  

Результати дослідження резильєнтності згруповані за досвідом ведення соцмереж 

Групи респондентів 
Рівень резильєнтності 

високий вищий  
за середній середній нижчий  

за середній низький 

Всі (n=62) 34 % 32 % 24 % 6 % 3 % 
Займаються психологічною практикою (n=53) 38 % 28 % 26 % 4 % 4 % 
Ведуть соцмережі (n=50) 38 % 28 % 26 % 4 % 4 % 

Результати дослідження резильєнтності, згруповані за досвідом ведення соцмереж 
менше 1 року 6 % 4 % 4 % - 2 % 
1-3 роки 10 % 10 % 6 % 2 % 2 % 
4-7 років 22 % 8 % 8 % 2 % - 
більше 7 років - 6 % 8 % - - 

Результати дослідження резильєнтності, згруповані за кількістю підписників 
до 2K 8 % 8 % 14 % 2 % 4 % 
2K – 5K 14 % 8 % 6 % - - 
5K -10K 6 % 6 % 2 % - - 
більше 10K 10 % 6 % 4 % 2 % - 

Результати дослідження резильєнтності згруповані за рівнем доходу 
Дохід повністю забезпечує життя 17 % 19 % 13 % - - 
Дохід не забезпечує життя 21 % 9 % 13 % 4 % 4 % 

 
Згідно з даними, наведеними у табл. 5, приблизно 

чверть опитаних (24,0 %) продемонстрували середній 
рівень резильєнтності. Переважна більшість респондентів 
(66,0 %) мають рівень резильєнтності, вищий за середній, 
тоді як близько 9,0 % – нижчий за середній або низький 

рівень. Водночас абсолютна більшість учасників дослі-
дження характеризується високим рівнем резильєнтності.  

В усіх підгрупах респондентів переважає високий рі-
вень резильєнтності. Винятком є лише група фахівців, які 
мають менш ніж 2000 підписників, серед яких зафіксова-
но найбільший відсоток осіб з рівнем резильєнтності, ни-
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жчим за середній. Це може свідчити про потенційний вза-
ємозв'язок між рівнем резильєнтності та успішністю роз-
витку експертного профілю в соціальних мережах. 
Виходячи лише із цих даних, можна зробити припущення, 
що резильєнтність зростає зі збільшенням досвіду: на 
початкових етапах професійного шляху фахівець може 
мати різний рівень резильєнтності, проте згодом, стикаю-
чись із викликами та долаючи труднощі, він поступово 
підвищує здатність до психологічної стійкості.  

Однак це припущення не підтверджується результа-
тами, що демонструють розподіл рівня резильєнтності 
залежно від досвіду ведення професійних сторінок у со-
ціальних мережах. Найчисельнішу групу (22,0 %) скла-
дають респонденти з високим рівнем резильєнтності, які 
мають досвід роботи в соціальних мережах від 4 до 7 
років. У той самий час серед респондентів з досвідом 
понад 7 років високий рівень резильєнтності не виявле-
ний – вони переважно демонструють середній або ви-
щий за середній рівень.  

Особи з низьким або нижчим за середній рівнем ре-
зильєнтності розподілені майже рівномірно між трьома з 
чотирьох груп за досвідом, що свідчить про відсутність 
чіткої кореляції між тривалістю ведення соціальних ме-
реж і рівнем резильєнтності.  

Отже, на основі отриманих даних можна дійти висно-
вку, що рівень резильєнтності не залежить від досвіду 
використання соціальних мереж для професійної діяль-
ності, проте може впливати на ефективність розвитку 
особистого бренду та кількість підписників. Таким чином, 
розвиток резильєнтності може сприяти підвищенню за-
лученості аудиторії та розширенню клієнтської бази че-
рез соціальні мережі.  

Рівень резильєнтності також виявляє зв'язок із рівнем 
доходу фахівців. Зокрема, у групі респондентів, для яких 
дохід від психологічної практики є достатнім для повного 
забезпечення життєвих потреб, переважають особи з 
рівнем резильєнтності, що вищий за середній (36,0 %). 
Натомість у другій групі – респондентів, для яких поточ-
ний дохід не є самодостатнім – частка осіб із вищим за 
середній рівнем резильєнтності є нижчою (30,0 %).  

Крім того, усі респонденти з резильєнтністю нижче 
середнього рівня належать саме до цієї другої групи 
(8,0 %), що може вказувати на наявність певного зв'язку 
між нижчим рівнем психологічної стійкості та нижчим 
рівнем професійного доходу. Отже, можна припустити, 
що високий рівень резильєнтності сприяє не лише успі-
шному розвитку експертного бренду, а й позитивно 
впливає на фінансову стабільність фахівця. 

Дискусія і висновки 
Вважаємо, що проведене дослідження стало продов-

женням нової хвилі наукового пошуку у сфері брендингу, 
якою розширюються уявлення про психологічні детермі-
нанти відносин споживачів з брендом, їх ставлення до 
нього, що, у свою чергу, уможливлює прогнозування лоя-
льності, зокрема до бренду психолога. Здійснена наукова 
розвідка підтвердила існуючі в економічній психології та 
маркетології висновки щодо відповідності якостей особис-
тості бренду мірі слідування брендові споживачів (Сидо-
ренко, 2023; Kressmann et al., 2006).   

Слід відзначити, що раніше представлений доробок 
дослідників стосувався переважно закономірностей ін-
дивідуального розуміння і усвідомлення споживачем 
власного "Я" у контексті зв'язків з іншими людьми. Біль-
шість досліджень були присвячені концептуалізації та 
вимірюванню конструкту бренду (Aaker et al., 2004). Тоб-

то у фокусі уваги перебувала когнітивно-поведінкова 
сфера особистості споживача. Сучасний науковий пошук 
у дискутованій проблемній області специфічний тим, що 
зорієнтований зокрема на психологічні (особистісні (Avis, 
2012; Лоленко, 2022) і соціально-психологічні (Лигомина, 
2023)) чинники успішного розвитку бренду в просторі 
цифрової комунікації (Багрій, 2020; Бондаренко, 2021; 
Вошкалуп, 2018; Зозуля, 2021; Литвин, 2023; Мельник, 
2019).  

У нашому ж дослідженні акцент зроблено на усвідом-
ленні психологом своїх особистісних якостей і на цій ос-
нові – на об'єктивних показниках ефективності 
функціонування власного бренду. В результаті підтвер-
джено існування значного зв'язку ефективності просуван-
ня особистого бренду психолога в соціальних мережах з  
особистісними параметрами.  

Разом з тим дослідження має певні обмеження та 
перспективи. Попри те, що воно охопило фахівців, які 
розвивають психологічну практику в різних підходах, тим 
не менш не дозволило визначити, у якому з підходів 
приділяється достатню уваги психологічній готовності до 
професійної психотерапевтичної і консультативної дія-
льності його представників. Про це побіжно може свідчи-
ти виявлені нами проблеми із самоцінністю у 18,0 % 
опитаних. Серед найпоширеніших проблем виділяються 
занижене самоприйняття та соціальне відчуження (по 
10,0 %), які ускладнюють формування стійкої професій-
ної ідентичності.  

Слід відзначити переваги цього дослідження, які по-
лягають якраз в уточненні суті проблем порушень у са-
моцінності фахівців у зв'язку з процесом просування 
особистого бренду. Психологи, що активно ведуть соціа-
льні мережі, мають схожі труднощі, що підтверджує гіпо-
тезу про те, що цифрова публічність несе психологічні 
виклики, пов'язані з потребою в самопідтвердженні, 
прийнятті та відповідності очікуванням аудиторії. Цікавим 
виявилось і те, що психологи з досвідом ведення соціа-
льних мереж від одного до трьох років є найбільш враз-
ливими до криз самоцінності. Цей період 
характеризується високим рівнем тривожності та емоцій-
ної вразливості, що негативно впливає на здатність до 
стабільної самопрезентації. Також показано, що психо-
логи з порушеною самоцінністю мають менше підписни-
ків і частіше відчувають фінансові труднощі, що 
підтверджує зв'язок між психологічним станом і економі-
чною ефективністю їх професійної діяльності. Це, з одно-
го боку, може бути підтвердженням якості професійної 
соціалізованості і готовності бути ефективним фахівцем 
з питань психологічної підтримки. З іншого боку, може 
слугувати одним з основних бар'єрів на шляху до успіш-
ної самопрезентації та професійної самореалізації в ци-
фровому середовищі.  

Таким чином, результати нашого дослідження спону-
кають до висновку про те, що самооцінка психолога, рі-
вень психологічної зрілості та здатність до самоприйняття 
мають критичне значення для формування і просування 
його особистого бренду в соціальних мережах.  

Натомість дослідження показує, що більшість опита-
них мають стабільне усвідомлення себе, зумовлене якіс-
ним опрацюванням труднощів особистісного та високим 
рівнем професіоналізації. Так, серед опитаних психологів 
з більшим досвідом ведення соцмереж і більшою кількіс-
тю підписників, виявлено вищі рівні ясності Я-концепції, 
що свідчить про зв'язок між тривалою активністю в соц-
мережах та розвитком усвідомлення власного "Я".  
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Незалежно від досвіду ведення соцмереж, кількості 
підписників або рівня доходу, більшість досліджуваних 
демонструють середній рівень толерантності до неви-
значеності та краще справляються з новими умовами, 
ніж із ситуаціями, які здаються нерозв'язними чи надто 
складними. Це дає змогу резюмувати, що сам по собі 
цей психологічний чинник не є вирішальним для досяг-
нення високих результатів у сфері онлайн-просування. 
Разом із цим не виключається можливий опосередкова-
ний вплив толерантності до невизначеності на швидкість 
розвитку та просування в соцмережах.  

Результати, отримані за шкалою резильєнтності, під-
тверджують наявність психологічних ресурсів у більшості 
опитаних. Дві третини респондентів (66,0 %) мають рі-
вень резильєнтності, вищий за середній, що вказує на 
загальну емоційну стійкість і здатність до адаптації в 
умовах стресу чи невизначеності, що є важливою умо-
вою для сталого професійного розвитку. Водночас було 
виявлено зв'язок між рівнем резильєнтності та рівнем 
доходу фахівців. 

Наостанок підсумуємо, що для підвищення ефектив-
ності професійного позиціонування важливо забезпечити 
системну психологічну підтримку, особливо на ранніх 
етапах формування цифрової присутності, а також роз-
вивати емоційну стійкість та підтримку з боку професій-
ної спільноти.  

 
Внесок авторів: Наталія Дембицька – концептуалізація, на-

писання (перегляд і редагування); Євгенія Пономаренко – збір 
даних та формальний аналіз, написання (оригінальна чернетка). 

 
Подяки. Виражаємо особливу вдячність усьому виклада-

цькому колективу Інституту післядипломної освіти КНУТШ за 
допомогу, підтримку та цінні поради протягом усього процесу 
дослідження; та всім психологам і коучам, які взяли участь у 
дослідженні. 
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PSYCHOLOGICAL FACTORS OF PSYCHOLOGIST'S PERSONAL BRAND PROMOTION 
 

B a c k g r o u n d . Nowadays psychologists are increasingly choosing the path of creating and promoting their own brand on social networks. 
And this applies to both beginners and professionals with many years of experience in running their own practice. On the one hand, this is caused 
by modern trends, market conditions and the digital transformation of the environment. On the other hand, a personal brand opens up wide oppor-
tunities for the realization of a psychologist's own ambitions: it is easier to conduct various kinds of researches, convey one's own expert opinion 
to the audience, organize and launch one's own trainings and other products. It is worth mention that the expansion of the audience also affects the 
number of clients and the psychologist's income. Therefore, building a personal brand is not only a path to popularity, but also an important form of 
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self-realization. The purpose of the article is to highlight the results of a study of psychological factors in promoting a psychologist's personal 
brand on social networks. 

M e t h o d s . The self-worth diagnostic method (N. Mykolenko, B. Plekai), the method for determining the clarity of the self-concept 
(T. Campbell, adaptation of I. Shemelyuk), the method for assessing the level of tolerance for uncertainty (S. Badner, adaptation of G. Soldatova) 
and the Connor–Davidson resilience scale (CD-RISC-10, adaptation of Z. Kireeva, O. Odnostalko, B. Biron), an author's questionnaire to study a 
psychologist's ability to effectively promote their own brand were used. The sample consisted of 62 psychologists (N = 62), of whom 58 were wom-
en and 4 were men. All participants participated in the survey voluntarily, with informed consent. 

R e s u l t s . It was found that 18.0 % of respondents have problems with self-worth. Among the most common problems are low self-
acceptance and social alienation (10.0 % each), which complicate the formation of a stable professional identity. 66.0 % of respondents have a level 
of resilience above average, which indicates general emotional stability and the ability to adapt in conditions of stress or uncertainty. A relationship 
was found between the level of resilience and the level of income of specialists. The respondents have a predominantly average level of clarity of 
the self-concept, closer to high, which indicates the prevalence of this condition among the respondents. In 2.0 % of respondents with an average 
level closer to low, the number of subscribers does not exceed 2 thousand, even with seven years of experience in managing social networks. 

C o n c l u s i o n s . The greatest influence on the promotion of a personal brand in social networks is exerted by self-worth, clarity of self-
concept and resilience. Tolerance to uncertainty in itself is not decisive for achieving high results in the field of online promotion. Although it's 
possible impact on the speed of promotion of a psychologist's personal brand in social networks is not excluded. 

 
K e y w o r d s : personality, psychologist, personal brand, promotion in social networks, self-worth, clarity of self-concept, tolerance for uncer-

tainty, resilience. 
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